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1.  Introducción.  Contexto    

y  definición  del  Comercio  Justo  

Según  la  Organización  Mundial  del  Comercio  Justo  
(WFTO,  en  sus  siglas  en   inglés)  el  Comercio   Justo  
“es  un  sistema  comercial  basado  en  el  diálogo,   la  
transparencia   y  el   respeto,  que  busca  una  mayor  
equidad  en  el  comercio  internacional  prestando  es-­‐
pecial  atención  a  criterios  sociales  y  medioambien-­‐
tales.  Contribuye  al  desarrollo  sostenible  ofrecien-­‐
do  mejores  condiciones  comerciales  y  asegurando  
los  derechos  de  productores/as  y   trabajadores/as  
desfavorecidos,  especialmente  en  el  Sur”1.

Esta  definición  alude  a  la  necesidad  de  introducir  
criterios  éticos  en  el  intercambio  de  mercancías  
a  nivel  internacional,  más  allá  de  la  lógica  de  libre  
mercado,  generadora  de  profundas  desigualda-­‐
des  en  las  relaciones  comerciales  entre  el  Centro  
y  la  Periferia  del  sistema  económico  mundial  (en  
adelante,  Norte-­‐Sur).  Pero  también  sugiere  que  
el  Comercio  Justo  es  mucho  más  que  un  conjunto  
de  criterios  éticos  que  se  aplican  a  la  producción  
de   determinados   productos.   El   Comercio   Justo  
es  un  movimiento  internacional  que  lucha  por  la  
justicia  social,  económica  y  medioambiental  de-­‐
nunciando,  por  una  parte,  las  injustas  reglas  co-­‐
merciales  que  rigen  el  sistema  económico  actual  
y  proponiendo,  por  otra,  un  modelo  alternativo  
al  convencional,  regido  por  los  criterios  de  justi-­‐
cia  social  económica  y  medioambiental.

Es  un  movimiento   con  una   larga   trayectoria  en  
este  devenir  por  un  mundo  más  justo.  Ha  hecho  
frente,   junto   con  otros  movimientos   sociales,   a  
infinidad  de  retos  y  desafíos,  denunciando  injus-­‐
ticias  y  apelando  a  la  movilización  ciudadana,  a  la  
vez  que  ha  generado  todo  un  sistema  comercial,  
cuyo  objetivo  es  mejorar  la  vida  de  las  personas  
y  comunidades  con  las  que  trabaja.  Haremos  una  
breve  referencia  a  sus  orígenes.  

En  sus  primeras  décadas  de  desarrollo,  después  

de   la   II   Guerra  Mundial,   el   Comercio   Justo   se  

planteó   desde   Estados   Unidos,   Reino   Unido,  

Holanda  o  Suiza  como  una  herramienta  de  coo-­‐

peración  al  desarrollo  que  trataba  de  importar  

productos  de  países  del  Sur  obtenidos  en  con-­‐

diciones   laborales   dignas   y   respetando   el  me-­‐

dio  ambiente.  Pero  fue  en  la  Conferencia  de  las  

Naciones   Unidas   sobre   Comercio   y   Desarrollo  

(UNCTAD)  reunida  en  Ginebra,  en  1964,  donde  

se  hizo  oír  el  grito  de   los  países  del  Sur  en  de-­‐

manda  de  “comercio,  no  ayuda”  para  destacar  

la   importancia   de   promover   el   Comercio   Jus-­‐

to  con   los  países  del  Sur  como   la  mejor   forma  

de   desarrollo.   En   sus   inicios,   la   venta   de   tales  

productos  corría  a   cargo  de  ONGs  y  entidades  

solidarias   que   abrían   pequeños   comercios   es-­‐

pecializados  (las   llamadas  tiendas  de  Comercio  

Justo  o  “tiendas  del  mundo”)  con  un  fuerte  so-­‐

porte  de  personas  voluntarias.  En  ese  contexto,  

1.    comerciojusto.org/que-­‐es-­‐el-­‐comercio-­‐justo/definicion/
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la   garantía   sobre   las   condiciones   de   esos   pro-­‐

ductos  venía  asociada  a   la  confianza  en   las  or-­‐

introdujo  esta  práctica  con  más  de  veinte  años  

-­‐

glo   pasado,   lo   que   explica   en   parte   su   escaso  

desarrollo  en  relación  a  los  países  antes  citados.  

El  Comercio  Justo  se  caracterizaba  por  su  natu-­‐

raleza  activista  y  su  compromiso  social,  y  tenía  

un   carácter  minoritario,   tanto   por   los   escasos  

canales  de  venta  como  por  el  volumen  de  fac-­‐

turación.  

Los   sellos   de   garantía   basados   en   la   certifica-­‐
ción  del  producto  de  Comercio  Justo  comenza-­‐

2  
y   bastantes   de   ellos   desembocaron,   en   1997,  

-­‐

coexiste   con   otros   sellos3 -­‐

representativa   del   movimiento   del   Comercio  
Justo   a   nivel   internacional,   reconoce   aquellos  
sellos   susceptibles   de   certificar   productos   de  
Comercio   Justo,   asegurando   que   sus   sistemas  
contemplan   de   forma   rigurosa   los   principios   y  
criterios  que  se  exigen  desde  este  movimiento.  

-­‐
riormente  reseñados.  

y  Símbolo  de  Pequeños  Productores  (América  Latina)

wfto.com/standard-­‐and-­‐guarantee-­‐system/our-­‐product-­‐label

www.naturland.de/q
www.ecocert.com/en/fair-­‐trade-­‐certification-­‐program

www.fairforlife.net/
Símbolo  Pequeños  Productores:  

WFTO  Product  Label

Fairtrade  (Alemania)

Naturland  Fair  

(Alemania)

Ecocert-­‐Fair  Trade  

(Francia)

Fair  for  Life

(Suiza)

Símbolo  Pequeños  

Productores  (América  

Latina)

SELLOS  DE  COMERCIO  JUSTO

http://wfto.com/standard-and-guarantee-system/our-product-label
http://www.fairtrade.net/fairtrade-mark.html?&L=1
http://www.naturland.de/
http://www.ecocert.com/en/fair-trade-certification-program
http://www.fairforlife.net/
http://home.spp.coop/SPP/
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-­‐
na  desde  2005  la  certificación  de  productos  con  

de  Comercio  Justo  procedentes  de  unas  70  em-­‐
presas   que   luego   los   ponen   a   la   venta   en   los  
diversos   canales   de   comercialización.   De   esta  

-­‐
zación   con   dos   claros   objetivos:   garantizar   al  
consumidor  que  un  producto  proviene  de  una  
producción   respetuosa   con   los   principios   del  
Comercio   Justo,   y   expandir   el   conocimiento   y  
el  consumo  de  estos  productos”4.  En  2014,  del  
total  de  ventas  de  productos  de  Comercio  Justo,  
un  76,7%     procede  de  productos   avalados  por  

Como   en   años   anteriores,   el   presente   artículo  
ofrece  una  panorámica  sobre  las  ventas  del  Co-­‐
mercio  Justo  en  España,  con  especial  referencia  
a  la  evolución  experimentada  en  2014.  Los  datos  

de   ventas   se   comparan   con   los   alcanzados   en  

del  peso  que  representa  el  Comercio  Justo  en  el  
consumo  de  las  familias  y  en  el  conjunto  del  co-­‐
mercio   y  de   las   importaciones  en  el   Estado  es-­‐
pañol.  Se  analiza   la  evolución  de   los  principales  
productos  y   los  canales  de  comercialización,  así  
como  el  origen  de  las  mercancías  y  las  organiza-­‐
ciones  productoras.  

La   principal   fuente   de   información   es   una   en-­‐
-­‐

portadoras   que   pertenecen   a   la   Coordinadora  
Estatal   de   Comercio   Justo   (CECJ)5,   a   la   que   se  

-­‐
ca  que,  desde  marzo  de  2015  es  miembro  de  la  
CECJ6.  La  recogida  y  sistematización  de  las  cifras  

del  presente  informe  ofrecer  un  análisis  sectorial  
del  Comercio  Justo  en  España,  que  se  afina  cada  
año  con  nuevos  matices.

4.  MARTÍNEZ,  J.,  “El  Comercio  Justo  como  alternativa  global:  un  recorrido  a  través  de  cuatro  ondas”,  en  El  Comercio  Justo  en  España  2011,  CECJ/Icaria  Ed.,  Madrid,  2012,  
pág.  109.

cuenta  en  cada  caso  el  tipo  de  producto  y  canal  de  distribución  a  través  del  cual  llegan  al  consumidor  final.  Los  productos  que  comercializan  estas  entidades  pueden  estar  

©  Manuel  Charlón
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2.  Ventas:  se  mantiene  el    

crecimiento  global  y  despegan  

las  importadoras  tradicionales

Las  ventas  de  Comercio  Justo  en  2014  llegaron  a    
33,2  millones  de  euros  en  el  conjunto  del  Estado  
español,   lo  que  supuso  un   incremento  del  6,6%  
en  euros  corrientes  con  respecto  al  año  anterior  
y  del  8%  en  euros  constantes7  debido  a  que  2014  
fue   un   año   anómalo,   con   una   inflación   de   -­‐1%  
(ver  gráfico  1).  

El  incremento  anual  medio  de  las  ventas  de  Co-­‐

-­‐
tes  (12,1%  en  euros  corrientes  de  cada  año)  y  se  

-­‐
nómica.  Esta  positiva  trayectoria  contrasta  con  la  

-­‐
cio  en  general  (incrementos  anuales  del  1,1  y  2%,  
respectivamente).

las   anteriores   ediciones   de   este   informe,   la  

constante  progresión  de  las  ventas  no  se  debe  
a   un   supuesto   carácter   contracíclico   del   Co-­‐
mercio  Justo  ni  a  una  eventual  y  sorprendente  
inelasticidad   de   la   demanda   por   parte   de   sus  

que  justamente  en  2008,  año  inicial  del  ciclo  de  

empresas   convencionales   (sobre   todo   grandes  
supermercados   y   cadenas   de   restauración),   lo  
que  originó  un  notable  impulso  de  las  ventas  a  
través  de  estos  canales,  mientras  las  pequeñas  
tiendas   tradicionales   experimentaron   una   im-­‐
portante  disminución  de  las  ventas,  en  paralelo  
a  lo  que  ocurría    en  general  con  el  pequeño  co-­‐
mercio  en  el  Estado  español.

Entre   2000   y   2008   las   importadoras   tradicio-­‐
nales8   de   Comercio   Justo   incrementaron   sus  

7.  A  partir  de  la  presente  edición  los  euros  corrientes  de  cada  año  se  convierten  en  constantes,  teniendo  en  cuenta  la  inflación  del  dinero  de  cada  año  y  tomando  como  

8.  Nos  referimos  como  importadoras  tradicionales  a  las  organizaciones  miembro  de  la  CECJ  que  introducen  productos  de  Comercio  Justo  procedente  de  los  países  con  los  que  
trabajan  para  su  distribución  en  el  mercado  español.  
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Gráfico  1.  Evolución  de  las  ventas  de  productos  de  Comercio  Justo,  2000-­‐2014  (millones  de  euros  constantes,  base  2014)

Las  ventas  de  Comercio  Justo  
en  2014  llegaron  a    33,2    
millones  de  euros  en  el    
conjunto  del  Estado  español
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ventas  a  un   ritmo  anual  del  12%,  y   las   reduje-­‐
ron   en   un   6%   entre   2008   y   2014,   siempre   en  
euros  constantes.  Esta  reducción  fue  mayor  en  
los  años  2009  y  2010  (bajadas  en  torno  al  10%),  
para  descender  en  el  trienio  2011-­‐2013  (bajadas  
en  torno  al  5%  anual)  y  crecer  un  0,3%  en  2014,  
en  lo  que  puede  interpretarse  como  una  salida  
inicial  de  la  crisis,  también  en  paralelo  a  lo  que  
ocurre  en  el  conjunto  de  la  economía  española.  
En   cambio,   la   venta   de   productos   con   el   sello  

-­‐
les  se  quintuplicó  entre  2008  y  2009,  se  duplicó  
en  2010,  creció  un  45%  en  2011  y  pasó  a  tasas  
en  torno  al  15%  en  los  años  siguientes,  con  ten-­‐
dencia  decreciente.

Desde  2013,  los  canales  convencionales  mayori-­‐
tarios  venden  más  productos  de  Comercio  Justo  

-­‐

sumado   a   esta   forma   de   consumo.   Quienes   ya  

reducido  su  gasto  en  estos  productos  durante  la  

compensada  por   la   llegada  de  nuevos  consumi-­‐
dores.  Las  y  los  consumidores  gastan  menos  que  

más   consumidores   y   éstos   tienen   perfiles   más  
diversos.  

Un  estudio  promovido  por  la  CECJ  en  2013  de-­‐
tectó   18   fracciones   discursivas   diferenciadas  

entre   los   consumidores   de   Comercio   Justo,  
que   dependen   principalmente   de   la   orienta-­‐
ción   ideológica  de   los   sujetos  y  de  su  posición  
socioeconómica:   “los   consumidores  actuales  o  
potenciales  de  Comercio  Justo  dibujan  diversos  
escenarios   que   van   desde   abrirse   sin  miedo   a  
la  competencia  mercantil,  reforzando  la  marca  
ética  del  Comercio   Justo;  promover  proactiva-­‐

conjunto   de   la   sociedad   civil   (empresas,   sindi-­‐
catos,  tercer  sector,  movimientos  sociales  )  que  
beneficiaría   indirectamente   a   las   empresas   y  
productos  con  estándares  sociales  y  ambienta-­‐
les  elevados;  o  articularse  en  redes  de  Consumo  
Responsable  y  economía  social  y  solidaria,  con  
lo   que   ello   implique   de   compromiso   con   nue-­‐
vas   formas   de   producción,   comercialización   y  
consumo  sostenibles,  con  arraigo  local,  justas  y  
participativas”9.

Para  valorar  el  peso  del  Comercio  Justo  en  Es-­‐
paña  podemos  calcular  el  gasto  que   represen-­‐
ta  por  persona  y   las  diferencias  existentes  con  
otros   países   del   entorno   europeo.   En   2014   el  

de  euro  en  tanto  que  el  consumo  per  cápita  en  
Europa  es  de  13,42  euros.  Si  tenemos  en  cuenta  

-­‐

persona  en   España  es  de  10.694  euros,   de   los  
cuales   1.617   son  para   alimentación,   el   Comer-­‐
cio  Justo  sólo  representa  el  0,007%  del  total  o  
el  0,044%  si  nos  ceñimos  al  gasto  en  alimenta-­‐
ción  (principal  especialidad  del  Comercio  Justo).  
Si   tomamos   como   referente   las   importaciones  
de  mercancías  en  España  (250.195  millones  de  
euros  en  2013),  o  específicamente  las  importa-­‐
ciones  de  “productos  de  alimentación,  bebidas  
y  tabacos”  (10.676  millones),  el  peso  del  Comer-­‐
cio   Justo   es   del   0,013   o   del   0,31%   respectiva-­‐
mente.  Sin  duda  estas  tasas  son  muy  bajas,  pero  

El  Comercio  Justo  en  España  2012,  CECJ,  Madrid,  2013,  pág.  44.  

En  2014  el  gasto  anual  
por  habitante  fue  de  71,3  
céntimos  de  euro  en  tanto  
que  el  consumo  per    
cápita  en  Europa  es  de  
13,42  euros
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mayor   que   el   comercio   en   general   (gráfico   2).  
Cabe   destacar   que   en   2014   el   incremento   fue  
de  5,4  céntimos  por  persona  y  que  por  primera  
vez  desde  2008   las   importadoras   tradicionales  

-­‐
mento  que  venía  decreciendo  desde  el  inicio  de  
la  crisis.  

Por  otra  parte,  en  el  caso  del  Comercio  Justo  la  
utilización   de   promedios   estadísticos   no   repre-­‐
senta  bien  al   consumidor  medio  pues   la  mayo-­‐

encuesta   del   Centro   de   Investigaciones   Socio-­‐
lógicas,   CIS,   de   2014)10

vida.  Sólo  una  pequeña  porción  de  la  población,  
en  torno  a  la  quinta  parte  pero  con  tendencia  a  
crecer,  consume  frecuente  u  ocasionalmente  Co-­‐
mercio  Justo,  y  en  estos  casos  el  gasto  medio  es  
muy  superior  al  general  señalado  antes.

Otra  manera  de  valorar  los  33,2  millones  de  ven-­‐
tas  de  2014  es  comparar  este  dato  con  el  de  otros  
países  de  nuestro  entorno.  Para  ello,  nos  vale  el  
gasto   per   cápita   que   acabamos   de   analizar.   En  
los  países  europeos  donde  se  comercializan  pro-­‐
ductos  de  Comercio  Justo,  un  consumidor  medio  
gasta  al  año  13,4  euros  en  este  tipo  de  artículos.  
Al   lado  de   los  0,7  euros   (71,3  céntimos)  que  se  
consumen  en  España,  el  diferencial  es  abruma-­‐

-­‐
bitante  en  nuestro  país  es  19  veces  menor  que  la  
media  europea11.

que  sí  (19,3%),  que  no  (52,3%)  o  que  no  saben  lo  que  es  el  Comercio  Justo  (27,8%).  

real  de  España  con  Europa  puede  ser  bastante  mayor  que  el  recogido  en  el  Gráfico  3.

El  consumo  anual  de  
Comercio  Justo  por  
habitante  en  nuestro  país  
es  19  veces  menor  que  la  
media  europea

Gráfico  2.  Evolución  del  gasto  anual  medio  por  habitante  en  productos  de  Comercio  Justo,  2000-­‐2014  (céntimos  de  euros)
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Las  cifras  agregadas  europeas  esconden  una  dis-­‐
persión  enorme.  En  un  extremo  encontramos  a  
Suiza  (con  44  euros  anuales  por  persona  de  gasto  
en   productos   de   Comercio   Justo),   Reino   Unido  

-­‐
tramos  países  donde  el  consumo  es  todavía  inci-­‐

Letonia   y   Lituania   tienen  un  gasto  anual  medio  

-­‐

primer  lugar,  el  Comercio  Justo  llegó  a  España  a  
finales  de  la  década  de  1980,  con  más  de  20  años  
de  retraso  con  respecto  a  otros  países  europeos  
pioneros   de   este  movimiento.   Otro   factor   fun-­‐

damental  es  el  apoyo  relativamente  menor  que  

dado  al  Comercio  Justo  en  España  con  respecto  
-­‐

cas,   empresas  privadas  o  medios  de   comunica-­‐

forma  de  comercio  y  consumo  alternativo.  Pero  
no  todo  son  desventajas  pues  ir  a  la  cola  permite  

-­‐
metido  otras  experiencias  de  Comercio  Justo  con  
mayor   trayectoria.  Aprender  de  estos  ejemplos  

El  Comercio  Justo  llegó  
a  España  con  más  de  20  
años  de  retraso

Gráfico  3.  Gasto  anual  medio  por  habitante  en  productos  de  Comercio  Justo  según  países  europeos,  2013  (euros)
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3.  Los  productos  de  Comercio  

Justo

La  alimentación  es  la  gran  protagonista  del  Co-­‐
mercio  Justo  en  España.  En  2014,  el  90,6%  de  la  
facturación  procedía  de  algún  producto  de  este  
tipo.   La   artesanía   ocupa   la   segunda   posición,  
con  el  7,4%  de  las  ventas,  completada  por  otros  
productos  que  no  se  ajustan  a  ninguna  de  estas  
dos  categorías  (cosmética,  principalmente),  con  
el   2%   (ver   gráficos   4   y   5).   Además   de  mayori-­‐
taria,  la  alimentación  sigue  siendo  el  motor  del  
crecimiento  de  las  ventas  de  Comercio  Justo  en  
España:   en   el   año   2000   representaba   el   37%,  
en  2005  el  55%  y  en  2010  el  82%.  La  artesanía,  
que  era  el  producto  mayoritario  en  los  primeros  
años,  redujo  su  peso  de  forma  continua,  si  bien  
en  2013  y  2014  ha  frenado  su  caída  de  manera  
significativa.  

Los   alimentos   estuvieron   detrás   de   nueve   de  
cada  diez  euros  de  Comercio  Justo  vendidos  en  
2014,  siendo  los  principales  el  café,  hasta  ahora  
líder  indiscutible  del  sector  pero  que  ha  perdido  
1,5  puntos  de  peso  en  el  último  año  en  bene-­‐
ficio  del   azúcar   (tanto   como  producto   final  de  

consumo   como   ingrediente   de   otros   produc-­‐
tos),   que   ha   aumentado   4,5   puntos   y   se   sitúa  
cada   vez  más   cerca   del   café   en   volumen   total  
de  ventas.  Si  al  azúcar  añadimos  el  cacao  en  sus  
diferentes   versiones   elaboradas   (chocolatinas,  
soluble,   para   untar,   bombones,   que   represen-­‐
tan  el   5,5%),   y  otros  dulces   (como   las  merme-­‐
ladas,   la  miel,   los   zumos,   las   galletas   o   los   ca-­‐

Fuente:  elaboración  propia  a  partir  de  los  datos  aportados  por  las  importadoras  miembro  de  la  CECJ  y  por  Fairtrade  Ibérica

Gráfico  5.  Ventas  de  Comercio  Justo  según  principales  productos,  2014  (%)

Azúcar
29,3%

Artesanías
7,4%

Té
3,0%

Café
42,1%

Cacao
5,5%

Otros  dulces
4,9%

Otros  alimentación
5,8%

2,0%

Complementos
2,3%

Juguetes  0,2%
Decoración  1,3%
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Fuente:  elaboración  propia  a  partir  de  los  datos  aportados  por  las  importado-­‐

ras  miembro  de  la  CECJ  y  por  Fairtrade  Ibérica

Gráfico  4.  Ventas  de  Comercio  Justo  según  grupos  

de  productos,  2014  (%)

Otros  2,0%
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ramelos,  que  suponen  el  4,9%),  el  agregado  de  
“alimentos  dulces”  alcanza  en  conjunto  el  39,7%  

(42,1%).  El  té  y  las  infusiones  captaron  en  2014  
el   3%   de   las   ventas,   un   punto   menos   que   en  
2013.  Completan  este  grupo  de  alimentos  otros  
productos  minoritarios,  tales  como  las  bebidas  

la  mermelada  y  la  miel,  galletas,  snacks  y  cerea-­‐
les  como  la  pasta  o  el  arroz,  que  conjuntamente  
representan  el  5,8%  de  la  facturación  total  (en  
2013  eran  casi  el  doble,  8,5%).  En  conjunto,  sólo  

71,40%  de  la  facturación,  tres  puntos  más  que  
el  año  anterior.

en  2014  el  grupo  de  artículos  más  vendido  (2,3%  

punto  con  respecto  a  2013;  los  productos  textiles  

y  juguetes  una  décima  cada  uno  (1,3  y  0,2%),  sien-­‐

destaca  la  presencia  de  productos  cosméticos,  ela-­‐
borados   a   partir   de  materias   primas  obtenidas   en  
condiciones  de  justicia  comercial.  Este  segmento  del  

-­‐
turación,  la  misma  proporción  que  el  año  anterior.

Gráfico  6.  Evolución  del  peso  de  las  ventas  de  productos  de  Comercio  Justo  según  principales  productos  y  grupos    

de  productos,  2010-­‐2014  (%)
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Comercio  Justo  y  Administraciones  Públicas  

de   las  razones  del  retraso  estructural  que  vive  el  Co-­‐

mercio  Justo  en  España  con  relación  a  Europa  hay  que  

inferior   al   que   reciben   otros   países
13
.   La   compra   de  

Administraciones  Públicas   españolas   ya  era  marginal  

antes  del  inicio  de  la  crisis  (nunca  llegó  a  superar  el  1%  

del  total),  pero  desde  entonces  no  ha  parado  de  caer,  

acumulando  un  descenso  del  85%  desde  2009.  

como   la   que   se   vive   en   2015,   convendría   recordar   a  

-­‐

-­‐

económica.

  

pueden  incluir  desde  las  administraciones  públicas  es  

-­‐

pea
14
  que  abren  la  posibilidad  a  que  en  la  adjudicación  

de  un  contrato  público,  los  órganos  de  contratación  se  

adjudicación  o  condición  de  ejecución  del  contrato.

Son  muchas  las  campañas  impulsadas  por  redes  y  pla-­‐

taformas  que  inciden  en  el  papel  que  la  Administración  

Pública  ha  de  desarrollar  como  referente  creíble  en  el  

ámbito  del  consumo  responsable,  así  como  para  desen-­‐

Por  ejemplo,  la  Federación  Catalana  por  la  Defensa  de  la  

-­‐

dad,  elaboró  un  documento  de  posicionamiento  ante  las  

Elecciones  Municipales  del  24  de  mayo  de  2015  donde  se  

-­‐

mercio  Justo  y  del  Consumo  Responsable”  (art.  2)
15
.

Comercio  Justo,  (FTAO,  en  sus  siglas  en  inglés)  con  mo-­‐

lanzó  la  Campaña  Vote  For  Fair  Trade16,  que  consiguió  
el  apoyo  de  118  eurodiputados  y  eurodiputadas  en  el  

apoyo  a   la  promoción  de   los  principios   y   valores  del  

Comercio  Justo  en  su  mandato.  

Desde  el  movimiento  del  Comercio  Justo  se  espera,  más  

allá  de  apoyos  públicos  y  gestos  simbólicos,  una  voluntad  

-­‐

sión  de    medidas  concretas  en  sus  programas  electorales  

reconociendo,  de  esta  forma,  las  aportaciones  de  la  eco-­‐

nomía  social  y  el  Comercio  Justo  en  el  camino  hacia  una  

12.  En  continuidad  con  el  informe  del  año  2013,  se  ofrece  en  este  apartado  una  estimación  aproximada  pero  rigurosa  de  los  canales  de  comercialización,  que  es  fruto  del  intercambio  

13.  El  principal  reconocimiento  de  la  Unión  Europea  al  Comercio  Justo  llegó  desde  el  Parlamento  Europeo  en  2006,  mediante  una  resolución  sobre  “Comercio  Justo  y  desarrollo”  

El  Comercio  Justo  en  España  2013,  CECJ,  Madrid,  2014,  págs.  82-­‐89.
14.  En  sus  considerandos  sexagésimo  cuarto  de  la  Directiva  2014/23/UE  («concesiones»);  considerando  nonagésimo  séptimo  de  la  Directiva  2014/24/UE  («sectores  clásicos»)  
y  centésimo  segundo  de  la  Directiva  2014/25/UE  («sectores  especiales»)
15.  lafede.cat/wp-­‐content/uploads/2015/05/posicionamiento_lafede_municipales2015_es.pdf

16.  fairtrade-­‐advocacy.org/vote4ft-­‐campaign

4.  Principales  canales    

de  comercialización
12

-­‐
derías,  bares  y  máquinas  de  vending  (agrupadas  

canal   de   comercialización   de   los   productos   de  
Comercio   Justo   en   2014   (36,8%   de   las   ventas),  
si  bien  con  tendencia  decreciente  (38%  en  2013)  
en  beneficio  de  los  supermercados  y  las  grandes  

En  tercer   lugar,  se  situaron   los  canales  minoris-­‐

de  cuota  de  mercado  en  relación  al  año  anterior  
-­‐

das  especializadas  de  Comercio  Justo  (17,3%  de  

2,8  puntos  con  respecto  a  2013.  Otros  minoris-­‐

8,1%  en  2013  al  6,5%  en  2014,  entre  los  que  cabe  

17
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http://www.lafede.cat/wp-content/uploads/2015/05/posicionamiento_lafede_municipales2015_es.pdf
http://www.fairtrade-advocacy.org/vote4ft-campaign
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productos  ecológicos  (4,8%).  El  resto  lo  comple-­‐
tan   otros   canales   de  menor   importancia   cuan-­‐
titativa,   como   las   ventas   directas   a   empresas  
(2,9%,  siete  décimas  más  que  el  año  anterior)  o    
las  compras  de  productos  de  Comercio  Justo  por  

-­‐
cas,  que  apenas  representan  en  2014  un  irrisorio  
0,09%  de  toda  la  facturación  (gráfico  7).  

especialmente   las   tiendas   de   Comercio   Justo,  

constituían   el   canal   principal   y  mayoritario   de  
venta  de  este  tipo  de  productos.  Con  la  llegada  

-­‐
ron  ligeramente  las  ventas  de  los  productos  de  
las   importadoras  de   la  CECJ  a  través  de  super-­‐
mercados   y   grandes   superficies.   Pero   no   fue  

-­‐
ductos  certificados  por  parte  de  empresas  con-­‐
vencionales,   que   estos   canales   incrementaron  

motores  del   crecimiento  de   las   ventas  del   Co-­‐
mercio  Justo  en  España,  especialmente  a  partir  
del  impulso  que  supuso  que  algunas  cadenas  in-­‐

-­‐
zasen  a  elaborar  algunos  de  sus  productos  con  
materias  primas  de  Comercio  Justo  certificadas  

-­‐
ma  brusca  sus  ventas  durante   los  primeros  años  

Los  canales  mayoritarios  
(supermercados  y    
HORECA)  siguen  siendo  
el  motor  del  crecimiento  
de  las  ventas  de  Comercio  
Justo  en  España

Gráfico  7.  Ventas  de  productos  de  Comercio  Justo  según  canal  de  distribución,  2014  (%)
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-­‐

-­‐
cos,  aunque  con  un  ligero  descenso  en  2014.  Es-­‐

artículos  de  Comercio   Justo  para   algunos  de   los  
productos  que  no  pueden  cultivarse  localmente.

-­‐
nen   a   reforzar   la   tendencia   observada   durante  

-­‐

crecimiento  de  las  ventas  de  Comercio  Justo  en  
España,  mientras,  por  el  lado  contrario,  la  factu-­‐
ración   a   través   de   establecimientos   minoristas  
(con  los  matices  internos  que  acabamos  de  ver)  
sigue  perdiendo  cuota  de  mercado.

No   vamos   a   extendernos   en   la   evolución   negati-­‐
va  de  las  importadoras  tradicionales  de  Comercio  
Justo,  que   fue  objeto  de  un  estudio  detallado  en  
el   informe   del   año   pasado.   Sólo   destacar   que   el  
volumen  total  de  ventas  de  estas  organizaciones,  

que  se  redujo  constantemente  entre  2008  y  2013,  
acumulando  una  bajada  del  32,7%  (en  euros  cons-­‐

un  crecimiento  del  0,3%,  en  lo  que  podría  interpre-­‐
tarse  como  un  cambio  de  tendencia.  Por  productos  

-­‐
mitamos  a  los  que  facturan  más  de  medio  millón  de  

infusiones,  las  galletas  y  la  artesanía.  

Si  nos  fijamos  en  los  canales  de  distribución,  el  re-­‐
punte  de  las   importadoras  tradicionales  en  2014  
se  debe  a  su  mayor  volumen  de  ventas  en  super-­‐
mercados  y  grandes  superficies  (+7%  con  respecto  

-­‐
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Gráfico  8.  Ventas  de  productos  de  Comercio  Justo  en  canales  minoristas,  2008-­‐2014
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El  volumen  de  las  ventas  
de  las  importadoras  
tradicionales  repuntó  en  
2014,  con  un  crecimiento  
del  0,3%
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telería   (+72%)   y   empresas   particulares   (+146%),  

forma  notable  en  las  tiendas  de  Comercio  Justo  
(-­‐7%),  en  las  máquinas  de  vending  (-­‐6%)  y  en  las  

La  facturación  de  las  tiendas  de  Comercio  Justo  

5,9  millones  en  2014,   reduciendo  su  peso  en  el  
conjunto  de  ventas  de  las  importadoras  tradicio-­‐
nales  (del  45,2  al  42,6%)  y  del  total  de  ventas  de  
productos  de  Comercio  Justo  (del  20,1  al  17,3%).    

-­‐
dido  en   las   tiendas  de  Comercio   Justo  en  2014.  
Se   puede   observar   que   la   oferta   de   productos  
difiere  significativamente  con  respecto  a   la  dis-­‐
tribución  del  resto  del  sector.  

El   café,   producto   más   vendido   en   el   mercado  
español  de  Comercio  Justo,  queda  relegado  a  la  
tercera  posición,  con  el  15,2%  de  las  ventas  (fren-­‐
te  al  42,1%  de  todo  el  sector).  

El   primer   puesto   es   para   la   artesanía,   con   el  
33,5%  de  las  ventas  (casi  dos  puntos  más  que  el  
año  anterior),  cuando  su  peso  en  el  conjunto  del  
sector  vimos  que  era  del  7,4%  (cinco  veces  me-­‐
nos).  El  cacao  y  sus  derivados  (principalmente  el  

-­‐
das,  con   tendencia  ascendente   (16,1%  en  2014,  
14,5%  en   2013),   siendo   su   peso   casi   tres   veces  
superior   al   que   representa   en   el   conjunto   del  
sector  (5,5%).  

-­‐

el  conjunto  del  sector  (29,3%).  Siguen,  después,  
la  cosmética  (7%),  el  té  e  infusiones  (4%)  y  el  res-­‐
to   de   productos   alimenticios   (16,9%   repartidos  
entre  bebidas,  pasta,  arroz,  caramelos,  turrones  
o  galletas).

La   importancia  del  sector   tradicional  de   las  pe-­‐
queñas   tiendas   de   Comercio   Justo   no   sólo   se  
debe  medir   por   el   volumen   de   sus   ventas   sino  
por   su   capacidad   de   ser   punto   de   irradiación  
del  tejido  asociativo  y  económico  de  los  barrios  

sensibilización,  la  información  y  la  denuncia  por  
parte  de  productores  y  consumidores  responsa-­‐
bles,  en  convergencia  con  otras  iniciativas  socia-­‐
les  que  trabajan  por  la  justicia  social,  comercial  y  
medioambiental.

-­‐

ras  miembro  de  la  CECJ

Gráfico  9.  Ventas  en  tiendas  de  Comercio  Justo  según  

producto,  2014  (%)

Té  e  infusiones
4,0%

Artesanías
33,5%

Cacao  y

16,1%

Café
15,2% 7,0%

Otros,
16,9%

7,3%

La  importancia  del  
sector  tradicional  de  las  
pequeñas  tiendas  de  
Comercio  Justo  no  sólo  se  
debe  medir  por  el  volumen  
de  sus  ventas  sino  por  su  
contribución  fundamental  
a  la  sensibilización,  la  
información  y  la  denuncia



21

A
C
T
U
A
L
ID

A
D
  D

E
L
  C

O
M

E
R
C
IO

  J
U
S
T
O
  E

N
  E

S
P
A
Ñ
A

EL  COMERCIO  JUSTO  EN  ESPAÑA  2014

5.  Dos  formas  de  garantía:  el  sello  

y  la  confianza  en  la  organización

-­‐
paña  existen  actualmente  dos  maneras  de  acreditar  
los  productos  de  Comercio  Justo.  Una  es  la  garantía  
organización,  que  es  la  que  tienen  las  importadoras  

plataforma  (dado  que  esa  pertenencia  está  condicio-­‐
nada  al  cumplimiento  de  una  serie  de  requisitos,  entre  
los  que  sobresale  el  origen  justo  de  los  productos  que  

garantía  producto,  que  es  la  
que  otorgan  las  entidades  certificadoras  de  produc-­‐

validados  a  nivel  internacional17

sido  elaborados  en  condiciones  justas.

productos  de  las  importadoras  de  la  CECJ  que  cuen-­‐

no  lo  tienen.  De  la  misma  forma,  los  productos  cer-­‐
tificados  pueden  provenir  y  ser  distribuidos  por  una  
importadora  de  la  CECJ  o  por  una  empresa  conven-­‐

manera  que  tienen  de  garantizar  que  sus  productos  
son  de  Comercio  Justo  es  a  través  de   la  certifica-­‐

Comercio   Justo,   la   diferencia   está   en   quiénes   los  
distribuyen:  organizaciones  (importadoras)  de  Co-­‐
mercio  Justo  o  empresas  convencionales.  

-­‐
ción  realizada  por  estos  dos  tipos  de  actores  es  a  
la  vez  causa  y  efecto  de  los  cambios  experimenta-­‐
dos.  En  2014,  el  76,7%  de  la  facturación  por  venta  
de  productos  de  Comercio  Justo  provino  de  artí-­‐

(el  17,5%  del  total)  se  correspondió  con  productos  
de  las  importadoras  de  la  CECJ  que  incorporaban  
este   sello,   pero   la  mayoría   (59,2%)   fue   fruto   de  
las   ventas   de   productos   que   fueron   certificados  
por  empresas   convencionales.   El   23,3%   restante  
de   la   facturación  se  correspondió  con   las  ventas  
que  realizaron  las  importadoras  de  productos  no  

contar  con  otros  sellos  (incluidos  los  de  otras  or-­‐

la  garantía  organización  de  este  tipo  de  entidades    
(ver  gráfico  10).  Desde  2013  las  empresas  conven-­‐
cionales  ingresan  más  que  las  importadoras  de  la  
CECJ  por  el   conjunto  de   las   ventas,  una   tenden-­‐

(49,3%  en  2012;  56%  en  2013;  59,2%  en  2014)18.

Esta  fotografía  de  2014  es  muy  distinta  a  la  que  po-­‐

-­‐

productos  de  Comercio  Justo  en  el  mercado  espa-­‐
ñol  (eran  responsables  del  99,9%  de  la  facturación  

-­‐

Gráfico  10  .  Facturación  por  ventas  de  productos  de  

Comercio  Justo  según  certificación  y  tipo  de  entidad  

distribuidora,  2014  (%  sobre  el  total)

Importadoras  CECJ  sin  

Ibérica
23,3%

Importadoras  CECJ  con  

17,5%

Empresas  
convencionales  

con  sello  

59,2%

como  garantía  de  producto.  

no  implica  una  correlación  con  la  cantidad  de  productos  vendidos.  Por  ejemplo,  una  taza  de  café  de  Comercio  Justo  vendida  en  una  cafetería  cuesta  aproximadamente  la  mitad  

de  productos  de  Comercio  Justo  vendidos.
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total),   pero   ya   desde   2005   algunas   importadoras  

objetivo  de  acceder  a  los  canales  de  venta  de  masas  

así  se  lo  exigían.  De  este  modo,  la    proporción  de  

conjunto  de  la  facturación  de  las  importadoras  fue  

en  2008  y  el  58,3%  en  2012,  para  volver  a  descen-­‐
der  en  2013  (45,2%)  y  2014  (42,9%).  No  obstante,  las  

de  otras  importadoras  europeas,  cuyos  productos  
pueden  estar  avalados  por  otras  organizaciones  de  

19.  

-­‐
zadas  por  las  importadoras  tradicionales  de  Comer-­‐

-­‐

si  bien  con  significativas  diferencias  en  cada  caso:  
los  productos  certificados  por  las  importadoras  tra-­‐

ventas,  pasando  de  6  millones  de  euros  constantes  
en  2008  a  5,8  en  2014,  con  importantes  descensos  

-­‐
sado  de  60.000  euros  en  2008  a  19,6  millones  de  
euros  en  2014,  con  tendencia  decreciente  en  tér-­‐
minos  relativos.  El  menor  incremento  anual  de  las  
empresas  convencionales  en  este  tipo  de  produc-­‐

de   las   importadoras   tradicionales   el   descenso  de  

no   significa   necesariamente   que   estén   creciendo  
los  productos  no  certificados  ya  que  pueden  contar  
con  otras  certificaciones  con  validez  internacional.  

El   gráfico   11   recoge   dos   etapas   en   la   evolución  
experimentada  por   las  ventas  de   las   importado-­‐

para  la  importación  y  distribución  de  los  productos  de  Comercio  Justo.  

Gráfico  11.  Ventas  de  productos  de  Comercio  Justo  según  certificación  Fairtrade  y  tipo  de  entidad  distribuidora,  2008-­‐2014  

(volúmenes  en  millones  de  euros  constantes,  %  para  los  subtotales  de  2014)
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EL  COMERCIO  JUSTO  EN  ESPAÑA  2014

Además  de  la  expansión  
del  sello  Fairtrade,  se  
constata  la  creciente  
presencia  de  otros  sellos  
internacionales
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ras  de  Comercio  Justo:  entre  2008  y  2012  los  pro-­‐

aumentaron  (+40,6%)  pero  a  un  ritmo  menor  que  
el  descenso  experimentado  por  los  productos  no  

a  una  reducción  global  de  las  ventas  del  29,4%;  en  

aumentando  las  ventas  de  productos  no  certifica-­‐
dos  o  certificados  con  otros  sellos  (+29%)  y  redu-­‐

-­‐
rica  (-­‐31,2%),  con  un  saldo  global  negativo  en  2013  
(-­‐6,5%)  y  ligeramente  positivo  en  2014  (+0,3%).  En  

-­‐
do  en  un  34%  durante  el  periodo  2008-­‐2013,  con  
un  ligero  repunte  en  el  año  2014,  basado  en  el  in-­‐
cremento  de  ventas  de  productos  no  certificados  

-­‐
portante   en   el   segmento   de   empresas   conven-­‐

en  el   sector   tradicional  de   las   importadoras  de  
Comercio  Justo,  y  con  tendencia  a  reducir  su  vo-­‐

cada  vez  mayor  en  los  productos  alimenticios  de  
otros  sellos  con  validación  internacional.  Esta  pa-­‐
rece  ser  una  tendencia  que  va  cogiendo  fuerza  y  
puede  favorecer  la  ampliación  de  redes  interna-­‐
cionales,  con  optimización  de  gastos  y  sinergias  
en  otros  campos.

los   productos   de   alimentación   certificados   con  

tradicionales,  pasando  de  8,4  millones  de  euros  
-­‐

bajado   las   ventas   de  mermelada   y  miel   (-­‐81%),  

-­‐

(quinua,  muesli,  arroz,  pasta…  27%).  

En  cambio,  en  el  mismo  plazo  de  tiempo  los  pro-­‐
-­‐

incrementado  las  ventas    de  todos  los  productos  
sin  sello  o  con  otros  sellos  en  el  sector  mayori-­‐
tario  de   la   alimentación,   destacando   con   creci-­‐
mientos  superiores  al  50%  los  cereales,  las  bebi-­‐

-­‐
mentado  en  un  33%.    

Una   conclusión   de   este   apartado   es   que   no   se  
venden  más  productos  certificados  porque  las  y  
los  consumidores  prioricen   los  artículos  que   in-­‐

tienen,  sino  que  simplemente  se  vende  cada  vez  
más  en   los  canales  mayoritarios,  como  cadenas  

-­‐

que  son  los  lugares  donde  la  mayoría  de  la  pobla-­‐

la  creciente  presencia  de  otros  sellos  internacio-­‐
nales,  aunque  todavía  no  dispongamos  de  datos  
completos  al  respecto.

Se  venden  más  productos  
certificados  porque  
cada  vez  se  venden  más  
artículos  con  el  sello  
Fairtrade  en  los  canales  
mayoritarios
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6.  El  origen  de  los  productos    

de  Comercio  Justo

El  Comercio  Justo  tiene  como  punto  de  partida  
una  modalidad  de  producción  en  los  países  del  
Sur  que  se  caracteriza  por  adoptar  unas  condi-­‐
ciones  laborales  dignas  y  respetar  el  medio  am-­‐
biente.  En  este  sentido,  un  balance  de  la  evolu-­‐
ción  de  las  ventas  en  España  no  puede  dejar  de  
arrojar  una  breve  mirada  a  esos  países  y  a   las  
características   de   las   empresas   que   constitu-­‐
yen  el  punto  de  arranque  de  la  cadena  comer-­‐
cial  del  Comercio  Justo.  La  fuente  de  informa-­‐
ción  en  este  caso  es  limitada  pues  se  reduce  a  
las   importadoras   tradicionales   pertenecientes  
a  la  CECJ20.

Por   continentes,   sobresale   América   Latina,   con  
86  organizaciones  productoras  en  15  países.  En  

-­‐
ca,  con  14  grupos  productores  en  8  países.  Ade-­‐

-­‐
ses  europeos  que,  a  diferencia  de  las  anteriores,  
se   corresponden   con   importadoras   europeas  
que  trabajan  directamente  con  productores  del  
Sur,  a  veces  elaborando  los  productos  de  origen,  
y  a  las  que  las  importadoras  españolas  compran  
sus  productos  para  distribuirlos  posteriormente  
en  España.  

De   los  países   latinoamericanos   los  que  cuentan  
-­‐

(5  cada  uno).  Por  volumen  y  tipo  de  productos,  

-­‐
na  y  las  frutas  y  dulces  de  Ecuador.  

-­‐

-­‐
dad,  destacando  especialmente  en  el  sector  de  la  
artesanía.  Si  atendemos  al  peso  comercial,  India  
destaca  por  los  productos  textiles  y  artesanales,  

los  juguetes,  Nepal  por  las  cerámicas  y  Palestina  
por  la  cosmética.

Del  continente  africano  destaca  con  seis  organi-­‐
zaciones  Sudáfrica,  seguida  con  cinco  países  que  
cuentan  con  dos  empresas  cada  uno:  Marruecos,  

volumen  comercial,  destacan  con  gran  diferencia  
Uganda  y  Tanzania  por  el  café,  seguidas  de  lejos  
por   la   producción   de   cosmética   en  Marruecos,  

El  recurso  a  importadoras  de  países  europeos  (in-­‐
-­‐

ducción  de  los  países  del  Sur  y  las  importadoras  
de  la  CECJ  representa  algo  más  de  la  quinta  parte  
de  las  ventas  del  sector  estudiado.  Los  países  con  

importadoras  miembro  de  la  CECJ

Gráfico  12.  Organizaciones  productoras  de  Comercio  

Justo  que  suministran  a  las  importadoras  de  la  CECJ  según  

continente  de  origen,  en  %

América
46,0%

9,6%
Europa
24,1%

(por  mediación
de  importadoras

europeas)

Asia
20,3%
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Italia,  4  en  cada  país,  a  los  que  siguen  Suiza  y  Rei-­‐

dulces,  cacao  y  derivados).  Además,  las  importa-­‐
doras   españolas   recurren,   en   pequeña  medida,  
a  productos  de  Comercio  Justo  traídos  a  España  
por  diversas  organizaciones  que  tienen  conexión  
con  países  del  sur,  incluyendo  aquí  los  trasvases  
comerciales   entre   las   propias   importadoras,   en  
algunos  casos  bastante  importantes.    

De  las  organizaciones  productoras  de  Comercio  
Justo  en  los  países  del  Sur  que  elaboran  artícu-­‐
los  para  España,  el  81%  adopta   fórmulas  de   la  
economía   social:   el   58%   son   cooperativas   de  
primero  o  segundo  grado  y  el  23%  fundaciones  
o  asociaciones.  El   resto  son  empresas  conven-­‐
cionales  de  su  país  (19%),  en  la  mitad  de  los  ca-­‐
sos  con  el  carácter  de  “limitadas”.  Casi  la  mitad  
del  conjunto  de  las  productoras  (49%)    pertene-­‐
ce  a  la  Organización  Mundial  del  Comercio  Jus-­‐

sello  que  certifica  sus  productos,  sobre  todo  el  

presencia  en  origen  de  diversos  sellos,  además  

-­‐
currido   desde   que   las   entidades   productoras  
del   Sur   iniciaron   su   relación   comercial   con   las  
importadoras  españolas.  Si  tomamos  como  re-­‐
ferencia  las  131  entidades  que  aportan  datos  en  
este   punto,   el   42%   inició   la   relación   antes   del  
año  2000,  el  18%  entre  el  2000  y  el  2005,  otro  
13%  entre  2006  y  2010,  y  el  restante  27%  entre  

-­‐
tes  de  las  organizaciones  productoras  manten-­‐
gan  la  relación  desde  antes  del  inicio  de  la  crisis  
es  un  síntoma  muy  expresivo  de  unas  relaciones  
comerciales  estables,  lejos  de  la  lógica  del  máxi-­‐
mo  beneficio  a  cualquier  coste  que  caracteriza  
el  intercambio  comercial  en  el  mercado  globali-­‐
zado  de  nuestros  días.    

  7.  Algunas  conclusiones

La  evolución  del  Comercio  Justo  en  España  en  la  
-­‐

cesos   con   efectos   contrapuestos   desde   el   pun-­‐
to  de  vista  de   las  ventas:   la   coyuntura  de  crisis  

reducir  sensiblemente   las  ventas  en   los  canales  
-­‐
-­‐

tos  de  Comercio  Justo  en  diferentes  canales,  así  
como  la  certificación  por  parte  de  empresas  con-­‐
vencionales  de  algunos  de  sus  productos.  Ambos  
fenómenos  tuvieron  gran  impacto  en  el  momen-­‐
to  inicial  pero  sus  efectos  son  cada  vez  más  mo-­‐
derados  a  medida  que  pasan   los  años.   La   crisis  

repuntado  por  primera  vez  en  2014,  aunque  sea  
muy  ligeramente  (0,3%);  y  las  elevadísimas  tasas  

en   2014   que,   no   obstante,   sigue   siendo   eleva-­‐
da  (14%,  siempre  en  euros  constantes).  De  este  

evolucionado  en  dirección  contraria,  el  conjunto  

quince  años  de   la  serie  recogida  en  el  presente  
informe  (2000-­‐2014),  siendo  el  crecimiento  glo-­‐
bal  de  2014  (8%)  algo  más  elevado  que  en  los  dos  
años  anteriores  (3,4  y  7,8%).  

Por  otra  parte,  si  comparamos  las  importaciones  
de  Comercio  Justo  con  el  total  de  importaciones  

El  81%  de  las  
organizaciones  
productoras  de  Comercio  
Justo  que  elaboran  
artículos  para  España  
adopta  fórmulas  de  la  
economía  social
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del  Estado  español,  o  con  el  sector  particular  de  
la  alimentación,  que  es  el  dominante  en  el  sec-­‐
tor   estudiado,   la   valoración   no   puede   ser   más  
decepcionante,   ya   que   en   ninguno   de   los   dos  
supuestos  se  supera  el  0,5%.  Algo  que  también  
ocurre   cuando   se   compara   el   consumo   medio  
de  Comercio  Justo  en  España  (0,7  euros/año  por  
persona)  con  el  de  otros  países  europeos,  que  en  
promedio   consumen   19   veces  más.   Sin   embar-­‐
go,  pese  a   la  modestia  de   las  cifras  globales,  el  

-­‐

-­‐
versificado  los  canales  de  distribución  y  los  perfi-­‐
les  de  consumidores;  por  otro,  el  aumento  de  las  
ventas   representa   un  mayor   beneficio   para   los  
productores  del  Sur  que  amplían  la  salida  comer-­‐
cial  de  sus  productos.

Por  productos  concretos,  el  sector  de  la  alimen-­‐
tación   sigue   siendo   el   principal   protagonista,  
sobre   todo  a   través  del   café,  producto   líder  de  

-­‐
cicios.

Los  canales  mayoritarios  (supermercados,  cade-­‐
-­‐

pliando   el   volumen  de   ventas   en   tanto   que   los  

mercado   en   2014.   De   los   canales  mayoritarios,  
son  los  supermercados  y  grandes  superficies  los  

-­‐
nas  de  vending.  En  cuanto  a  los  canales  minorita-­‐

productos  ecológicos,  si  bien  con  un  ligero  des-­‐
censo  en  2014.

-­‐
de   Ibérica  siguen  avanzando  globalmente  al  ser  
necesarios   para   certificar   los   productos   de   Co-­‐
mercio   Justo   de   las   empresas   convencionales.  
Sin  embargo,  en  el  caso  de  las  importadoras  tra-­‐
dicionales  de  Comercio  Justo,  los  productos  con  

entre  2011  y  2014,  en  beneficio  de   los  produc-­‐
tos   con   otros   sellos,   o   de   otras   organizaciones  

en  conjunto,  representan  casi  la  cuarta  parte  del  
volumen   total   de   ventas   de   Comercio   Justo   en  
España.

la  concienciación  de  la  población  en  torno  al  Co-­‐
mercio  Justo,  en  el  marco  de  una  reflexión  gene-­‐
ral  sobre  la  economía,  el  comercio  y  el  consumo  
responsable  a  nivel  nacional  e   internacional.  En  
este  sentido,    son  de  especial  interés  las  alianzas  
estratégicas  que  el  movimiento  de  Comercio  Jus-­‐
to  puede  y  debe  suscribir  con  otras  prácticas  que  
promueven   la   justicia   social   y   ambiental   en   to-­‐
dos  los  ámbitos  y,  en  particular,  en  las  relaciones  
internacionales  de  comercio.  Tal   como  concluía  
Gonzalo  Donaire,  autor  de   los   informes  de  ven-­‐

“llegar  a  ser  un  tsunami  que  lleve  olas  de  justicia  
a  las  costas  de  todo  el  mundo  y  que,  con  su  ma-­‐

-­‐
ria  la  explotación,  la  desigualdad  y  la  pobreza”21.

21.  DONAIRE,  G.,  “La  comercialización  de  productos  de  Comercio  Justo  en  el  Estado  español  en  2013”,  en  El  Comercio  Justo  en  España  2013,  CECJ,  Madrid,  2014,  pág.  26.

El  ritmo  de  crecimiento  
del  Comercio  Justo  ha  sido  
muy  superior  al  del  PIB
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